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Los grandes avances en materia digital han sido orientados por el desarrollo de la 
Internet, herramienta que  se ha completado con el surgimiento de las redes 
sociales, las cuales implican un cambio trascendental no sólo en  cuanto a 
tecnología se refiere sino también a nuestra forma de comprender el mundo 
entero, de vivir  nuestra realidad y de relacionarnos con los demás. La red se 
convierte en una nueva oportunidad para transformar nuestro entorno pues 
adoptamos los usos y  procesos que se desprenden colectivamente de estas 
herramientas. Con el surgimiento de medios  sociales en la red, se ha dado paso a 
nuevas relaciones comunicativas entre los usuarios que  encuentran en éstos un 
espacio igualitario de poder para compartir tanto en la obtención, como en la  
creación de contenido, una posibilidad difícil de encontrar en un entorno off-line. 
Por otra parte,  la interactividad  y la participación activa que estos nuevos medios 
se han vuelto  componentes fundamentales para la construcción de cualquier tipo 
de relación online, ya sea de tipo  personal, profesional o comercial pues le 
brindan al usuario una libertad de expresión y acción que  le es negada en los 
medios de comunicación tradicionales.  
Este documento responde al interés del Departamento Administrativo de Ciencia, 
Tecnología e Innovación ,Colciencias, por fortalecer la divulgación de sus 
programas, convocatorias, actividades, entre otros, así como para generar y usar 
conocimiento científico y tecnológico que pueda contribuir a la transformación 
productiva y social del país. Tiene como marco la normativa que, desde 2009, 
busca con mayor ímpetu consolidar la institucionalidad y aumentar la inversión en 
el sector de CT+I. 
Así mismo, el trabajo tiene objetivo de posicionar a Colciencias como ente rector 
del Sistema, a fin de enriquecer los instrumentos de intervención que permitan 
estimular la investigación, la innovación y la formación de capital humano, así 
como la apropiación social de la CT+I. 
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El documento contiene la formulación de la estrategia de marketing digital de 
Colciencias que se convierte en la carta de navegación que traza el derrotero para 
las prácticas comunicativas de la entidad. Se trata de una construcción teórica que 
representa una realidad deseada para las comunicaciones de Colciencias. La 
sostenibilidad de la estrategia se funda en la posibilidad de crear distintas tácticas 
de mercadeo ajustables en el tiempo según los resultados obtenidos y de acuerdo 



















La formulación de la estrategia de marketing Digital para aplicar en las 
convocatorias de becas de doctorados nacionales de Colciencias tiene como 
punto de partida el Documento Conpes 3582, documento que formula la Política 
Nacional de Ciencia, Tecnología e Innovación. De acuerdo con el Conpes, 
Colombia ha desarrollado, en los últimos quince años, actividades y programas de 
educación no formal e informal, divulgación, popularización y comunicación en 
ciencia y tecnología de carácter nacional y/o regional, dirigidos al “desarrollo e 
implementación de mecanismos de socialización de la ciencia y la tecnología que 
garanticen la comprensión, la validación y el uso de este conocimiento por 
diversos actores de la sociedad”1. 
No obstante, según Colciencias (2005), han surgido obstáculos como los 
siguientes:  
 Los recursos destinados por el Gobierno Nacional han sido escasos y el 
compromiso del sector privado reducido, lo que se ha traducido en una falta 
de continuidad en los proyectos.  
 Aunque la comunidad científica es consciente de su función en el proceso 
de apropiación social del conocimiento, parte de ella aún tiene muy poco 
interés en desarrollar estrategias y actividades relacionadas con dicho 
proceso.   
 El público no especializado recibe, en muchos casos, sólo los resultados 
finales, sin conocer el contexto, los procesos y las formas de producción de 
conocimiento o de innovación tecnológica.  
 Los medios de comunicación nacionales dedican pocos espacios a la 
ciencia y la tecnología, y esos pocos espacios generalmente hacen 
referencia a adelantos científicos y tecnológicos realizados en países con 
mayor desarrollo económico. 
                                                          
1
Colciencias, Política de Apropiación Social de la Ciencia, la Tecnología y la Innovación, 2005 
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El Documento Conpes 3582 aborda, asimismo, los objetivos de la política de CT+I 
que resulta especialmente relevante, para el caso de la presente estrategia, el 
consignado en el numeral cuatro, que se refiere a la promoción de la apropiación 
social del conocimiento. Al respecto, la estrategia propuesta apunta a la 
generación de acciones dirigidas a audiencias concretas, con el fin de aumentar el 
diálogo y la participación ciudadana en temas científicos, tecnológicos y de 
innovación.   
La primera acción consiste en promover la divulgación de los procesos de CT+I en 
“franjas específicas y canales seleccionados de televisión, radio, Internet y nuevas 
tecnologías de la información y la comunicación (TIC)”2. En este sentido, los 
medios de comunicación deben ser aprovechados por el SNCTI para focalizar sus 
mensajes para públicos específicos, buscando no sólo transmitir información, sino 
también movilización social por parte de la ciudadanía, lo cual lo cual se articula 
claramente con los ámbitos de comunicación Informativa y comunicación para la 
interacción de los grupos objetivos de Colciencias.  
La segunda acción apunta a la generación y difusión de nuevo conocimiento 
acerca del desarrollo histórico, estado actual y prospectiva de la ciencia, la 
tecnología y la innovación en Colombia y Latinoamérica.   
La tercera acción se refiere a la necesidad de articular el mundo científico y la 
ciudadanía en general. Para tal fin se propone establecer alianzas estratégicas 
con medios masivos de comunicación privados y escenarios culturales del país, a 
fin de promover la inserción de la CT+I en la cultura ciudadana de Colombia.  
La cuarta acción apunta a consolidar el sello editorial de Colciencias, para lo cual 
se han de definir contenidos de CT+I y establecer líneas editoriales, con el objetivo 
de realizar divulgación entre distintos públicos, de acuerdo con las dinámicas 
nacionales y regionales en la generación de conocimiento en CT+I.  
                                                          
2
Colciencias, Política de Apropiación Social de la Ciencia, la Tecnología y la Innovación, 2005. 
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Finalmente, cabe mencionar que, como consecuencia de la expedición de la 
Política Nacional de Ciencia, Tecnología e Innovación, Colciencias adquirió el 
compromiso, de elaborar y poner en marcha un plan para incrementar la 
divulgación de procesos de investigación e innovación y su impacto por televisión, 
radio e Internet3. 
 
TIC´S EN AMÉRICA LATINA 
Las tecnologías de la información y la comunicación (TIC) han generado un 
cambio cultural en las sociedades actuales, y consigo en aumento de la 
producción y transmisión de información, pero también de los mecanismos de 
mejora de la  comunicación.  
El uso de esta tecnologías  facilita la comunicación y el permite el acceso al 
conocimiento y la información, fundamentales de bienestar y progreso en la 
sociedad actual catalogada como de “sociedad de la información”. El concepto 
hace referencia a la constitución de un nuevo paradigma  tecnológico que implica 
el uso de nuevos medios para la producción y difusión de  información mediante 
tecnologías digitales. Esta actividad digital, que se va convirtiendo poco a poco en 
un fenómeno global, tiene su origen fundamentalmente en las  sociedades 
industrializadas más maduras. 4 
 LA BRECHA DIGITAL  
La región de América Latina y el Caribe se encuentra en un proceso de transición 
hacia la sociedad de la información. El acceso a las TIC, que facilita este  proceso, 
no es equitativo en la región latinoamericana: la llamada brecha digitales una 
                                                          
3
(Documento de la Coordinación Nacional para la Planeación de la Educación Superior, (Conpes) 3582, 
2009). 
4




nueva expresión de las brechas que en otras áreas se han comprobado en la 
región. 
La brecha digital ha sido definida como la distancia tecnológica entre individuos,  
familias, empresas, grupos de interés, países y áreas geográficas en sus 
oportunidades en el  acceso a la información y a las tecnologías de la 
comunicación y en el uso de Internet para un  amplio rango de actividades.  
La Comisión Económica para América Latina y el Caribe (CEPAL) estima que  la 
brecha digital doméstica en los países de América Latina y el Caribe es más grave  
que la brecha internacional. Dadas las grandes diferencias socioeconómicas 
existentes en la región, la brecha digital se convierte también en una  de las 
mayores del mundo. 5 
GOBIERNO NACIONAL Y TIC´S 
El Gobierno Colombiano es encargado de impulsar el uso y masificación de las 
TIC`S como una herramienta dinamizadora del desarrollo social y económico del 
país. En los últimos dos años el gobierno ha tenido como prioridad la articulación 
de las políticas públicas a través del fortalecimiento y la articulación sobre temas 
claves como el trabajo, la cultura y el fortalecimiento de identidad ciudadana. Así 
mismo, si revisamos hoy los preceptos misionales de la Agenda gubernamental 
encontramos que a pesar que han cambiado los gobiernos nacionales su misión 
continua siendo la de impulsar el uso y masificación de las TIC´S como 
herramienta dinamizadora del desarrollo social y económico del País.6 
 
 
                                                          
5
La Comisión Económica para América Latina (CEPAL) PNUD BID FLACSO. América Latina y las crisis 2009. [En 
Línea]. 
6
 SUNKEL, G. (2006) Las tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC) en  América Latina: una 




3. DESCRIPCIÓN Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
La ciencia, la tecnología y la innovación, se han convertido en temas cruciales en 
las agendas de desarrollo y modernización de los países latinoamericanos. Por 
esta razón, es importante que Colombia, a través de su Departamento 
Administrativo de ciencia, tecnología e innovación (Colciencias), consolide una 
estrategia de marketing digital para posicionar sus convocatorias y de esta manera 
incrementar el número en la participación de las mismas. 
El tema de la promoción de la ciencia, la tecnología y la innovación como fuente 
de desarrollo económico y social ha sido analizada desde varios enfoques 
académicos, políticos y sociales, y ya no se pone en duda que hay una relación 
directa entre el grado de desarrollo de un país y su capacidad de investigación 
científico, tecnológica y de innovación que se refleja en la socialización de 
información sobre  mercado con productos, procesos y servicios de alto valor 
agregado tecnológico. 
En consecuencia, los países en América Latina  se han orientado cada vez más 
hacia la promoción de la ciencia, la tecnología y la innovación (CT+i) para 
apalancar objetivos de desarrollo económico, tecnológico y social. 
Por ello, Colciencias, entidad rectora de la ciencia, tecnología e innovación debe 
apostarle a una promoción virtual para generar un alto grado de  competitividad, y 
como tal debe considerarse desde un contexto sistémico en los llamados sistemas 
nacionales o regionales de CT+i, como generador de valor ya que trae beneficios 
sociales, y no meramente económicos y financieros.  
La capacidad innovadora de Colciencias,  depende en parte de la sofisticación de 
los medios virtuales que desarrolle para la divulgación científica y  tecnológica de 
sus programas, convocatorias, actividades, productos y servicios.  
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El rápido cambio tecnológico presente, con los grandes avances en las 
tecnologías de la información y las comunicaciones (TIC), plantean una serie de 
oportunidades y desafíos a la sociedad y la estructura productiva de Colombia.  
El impacto de la implementación de la ciencia y la tecnología en el escenario 
nacional genera que las regiones empiecen a engranar toda una agenda de 
modernización, no solo en infraestructura, también conocimiento. Así mismo, los 
medios de divulgación comienzan a jugar un papel como actores internos y 
externos, que se encargan de promover, en cierta forma, las investigaciones y  
proyectos que en últimas llevan al intercambio de saberes entre  los territorios  
Los Departamentos requieren del fortalecimiento de la capacidad investigativa y 
científica para lograr el desarrollo integral que garantice el mejoramiento de las 
condiciones de vida de sus habitantes. Este fenómeno, se da en la medida en que 
las instituciones, organismos multilaterales, centros y grupos de investigaciones 
sean capaces de articular sus esfuerzos para promover de manera masiva  los 
estudios, proyectos e iniciativas, que permitan el incrementar la  cooperación 
interregional. 
La ciencia y la tecnología se convierten en un vehículo de cooperación regional 
que permite a las regiones forjar una imagen positiva en el ecosistema global, 
fortalecer su capacidad negociadora y contribuir en generar nuevas posibilidades 
económicas a través del intercambio de conocimiento, el desplazamiento o 
movilidad académica, y la construcción de espacios para encuentros en materia 
de Ciencia, tecnología e innovación.  
De acuerdo con su plan estratégico para 2011-14, la entidad tiene tres actividades 
principales: coordinar, desarrollar e implementar políticas para el sistema nacional 
de ciencia, tecnología e innovación; desarrollar capacidades y programas de 
innovación e investigación, con el fin de apoyar el desarrollo económico y social en 
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el sector de la educación superior, la investigación los negocios y, finalmente, 
desarrollar capital humano para la investigación y la innovación7.  
Además de estas funciones, Colciencias opera una extensa variedad de 
instrumentos de financiación de la innovación y la investigación. Ejecuta doce 
consejos de investigación, de los cuales dos terceras partes están compuestas por 
investigadores. Tiene redes de interacción –networking- dentro de la comunidad 
académica, mucho más que en el ámbito empresarial. Abarca las funciones de un 
ministerio de ciencias, concejo de investigación y agencia de innovación (de tal 
forma que la formulación de políticas y su ejecución no se encuentren asiladas, 
desde el punto de vista funcional) y coordina las políticas de innovación e 
investigación, a lo largo de todo el gobierno. Como resultado, su desempeño es 
muy importante para el éxito del sistema de investigación e innovación.  
Sin embargo, la divulgación de todas las convocatorias de becas de doctorados 
nacionales no ha generado el impacto esperado,  a raíz de la falta de una 
estrategia definida que oriente y apunte a la promoción activa de estas iniciativas.  
De esta manera, nace la idea de consolidar una estrategia de marketing para 
fortalecer la divulgación de la ciencia, que genere la participación masiva por parte 
de los estudiantes, académicos e investigadores a acceder a las becas 
Colciencias. 
Para lograr un impacto significativo en la socialización de la convocatoria y así 
mismo despertar el interés de las personas, las acciones tendrán que ser 
incluyentes y dominantes, con el fin de abordar empresas de todos los tamaños y 









4. JUSTIFICACIÓN  
Cada vez más los países procuran incrementar su capacidad de innovación y 
aumentar la formación de talento humano. De este modo, tanto los países 
desarrollados como los países emergentes invierten cada vez más en 
Investigación y Desarrollo (I+D), así lo define el documento Conpes: “como el 
trabajo creativo llevado a cabo de forma sistemática para incrementar el volumen 
de los conocimientos humanos, culturales y sociales y el uso de esos 
conocimientos para para derivar nuevas aplicaciones en todos los campos de la 
ciencia y la tecnología”.8 
La formulación de la estrategia de marketing digital permitirá viabilizar el modelo 
abordar a los públicos de interés, fortalecer la estrategia de posicionamiento 
general trazada por Colciencias de manera sostenible en los diferente segmentos 
sociales y políticos, asociada a todos los temas de CT+I como factor de desarrollo, 
facilitará la participación activa de los diferentes actores del universo de la CT+I, 
entre otros temas. 
La estrategia de marketing digital  pretende estructurar e institucionalizar la 
comunicación de Colciencias, a fin de que, en su calidad de rector y líder del 
Sistema Nacional de Ciencia, Tecnología e Innovación, SNCTI, ponga en práctica 
acciones comunicativas que le permitan construir consensos y coordinar esfuerzos 
en relación con la promoción de las Actividades Científicas, Tecnológicas y de 
Innovación (ACTI) en Colombia.  
En síntesis, se puede indicar que la Ley de CT+I, vista desde la perspectiva de la 
comunicación para el cambio y la comunicación para el desarrollo, permitirá:  
 Viabilizar estratégica de marketing digital sólo a través de un modelo 
sostenible, que actúe con acciones comunicacionales para abordar a los 
públicos de interés. Fundamentalmente, la estrategia definirá, entre otros 
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aspectos esenciales, la caracterización y segmentación de los tales grupos 
de interés, así como la ruta para abordarlos, en articulación con las 
prioridades de Colciencias, en articulación con su Plan Estratégico 
institucional. 
 La articulación la estrategia de marketing digital con el modelo de 
comunicación de Colciencias se justifica ya que es la vía que permite 
fortalecer la estrategia de posicionamiento general trazada por la entidad de 
manera sostenible en los diferente segmentos sociales y políticos, asociada 
a todos los temas de CT+I como factor de desarrollo y consolidación. No 
obstante, para llegar a este objetivo será preciso implementar una 
estrategia de sensibilización, apropiación y percepción en las etapas 
tácticas del proyecto.  
 La apropiación de una estrategia de marketing digital debe responder a una 
acción proactiva y continuada por parte de Colciencias, concebida como 
una política de comunicación, con metas específicas a corto, mediano y 
largo plazo, para obtener los resultados esperados, mediante el proceso 
estructurado y permanente que se requiere para generar otras lecturas de 
CT+I en el país y para producir otras formas de pensar sobre los temas 
asociados, de acuerdo con los marcos culturales de los sujetos.  
 Una participación activa de los diferentes actores del universo de la CT+I 
implica la puesta en marcha de estrategias concebidas desde el concepto 
de la Comunicación. 
 Un modelo comunicacional sustentable, con una fundamentación, 
estructura y objetivos que le permitan trascender, es fundamental para que 
se posicione a Colciencias como un ente fundamentado en objetivos, con 
altos niveles de gestión y compromiso, no sólo para atender desafíos 







Formular una estrategia de marketing digital como herramienta gerencial que 
fortalezca la divulgación de las convocatorias de becas de doctorados nacionales 
de Colciencias en el país. 
5.2 Objetivos Específicos 
 Analizar la situación actual de las estrategias de divulgación de las 
convocatoriasde becas de doctorados nacionales de Colciencias. 
 Realizar un diagnóstico divulgación de la convocatoria  en internet (redes 
sociales y medios digitales)utilizados por Colciencias. 
 Formular una estrategia de marketing digital para divulgar las convocatorias 
de becas de doctorados nacionalesen Colombia. 
 Elaborar un plan estratégico para la aplicación de la estrategia de marketing 
digital. 
6. MARCO REFERENCIAL 
6.1 MARCO TEÓRICO 
LA COMUNICACIÓN Y EL MARKETING COMO ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN  
Los países de América Latina están llamados a generar un cambio radical en la 
forma en la que comunican e interactúan con sus sociedades. El mundo de hoy, la 
competencia es cada vez más intensa e internacional. La globalización entonces 
incita al reconocimiento y la diferenciación de los países a través de la 
especialización y la comunicación. 




“For aspiring region-states, population size is important but not crucial. Size is a 
state of mind, but the most essential element of any successful region must be 
openness to the outside world”9. 
En la medida en que los países han entendido esta interrelación y la necesidad de 
abrirse al mundo, comenzaron a percibir la competencia obligada entre ellos a 
causa de toda esta internacionalización del sistema descrita anteriormente. Por 
ello, se vieron obligados a la implementación de estrategias que contribuyeran a la 
inserción, promoción y posicionamiento de sus atributos en los mercados 
externos. 
MARKETING DIGITAL 
Desde principios de los 90 el Marketing digital adopta una verdadera herramienta 
que contempla el análisis, la planificación, la ejecución y el control de los procesos 
concebidos por los actores de un territorio, de forma más o menos concertada e 
institucionalizada, que tiene por finalidad, por una parte responder a las 
necesidades y expectativas de los individuos y organizaciones presentes en el 
territorio; y por otra parte, contribuir a mejorar a corto, mediano y a largo plazo, la 
competitividad nacional, la posición en el mercado y la calidad global del territorio 
en el marco de una sociedad competitiva. 10 
Losesfuerzos que realizan los estados por comunicar los temas de ciencia, 
tecnología e innovación comienzan a ser integrados por el marketing digital, que 
sirve como una herramienta para identificar o crear, y desarrollar todo un concepto 
de valor con relación a su territorio, productos y servicios, que les permita ser 
competitivos ante la saturación de información y un amplio portafolio de bienes y 
servicios originarios de diversas partes del mundo. 
                                                          
9
 OHMAE KEINCHI. “The Next Global Stage: The Challenges and Opportunities in Our Borderless 
World”. 2005. p 227. 
10
 GONZALES, FERNANDO. “Los Factores de Competitividad y marketing territorial del Espacio Atlántico 
Europeo” Boletín Económico de ICE No 2789. Diciembre 8 de 2003. p 43. 
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Es necesario aclarar que la competitividad ya no es un concepto único y 
exclusivamente aplicado a la actividad empresarial, el concepto se ha convertido 
en un atributo que refleja el grado de inserción de un Estado en un mercado 
abierto y dinámico, además el reconocimiento y aceptación de sus empresas, 
productos y servicios en mercados externos.11 
De esta manera, podemos considerar que los Estados juegan un rol importante en 
construcción de nuevos escenarios competitivos, ya que de esta manera 
potencian la  gestión de a promover las instituciones y del sector gubernamental, 
en este caso COLCIENCIAS, y al mismo tiempo fortalecer sus ventajas 
competitivas. 
Michael Porter, en su libro “La ventaja competitiva de las naciones”, explica lo 
siguiente:La prosperidad nacional se crea no se hereda. Existen diferencias 
sorprendentes en los patrones de competitividad en cada país; ninguna Nación 
puede ni podrá ser competitiva en todos los sectores, ni siquiera en la mayoría de 
ellos.12 
Así mismo, es importante consolidar una serie de elementos. El primero se 
relaciona con la forma en que los Estados son responsables de generar y 
mantener toda una plataforma de sinergias que contribuyan a la activación, la 
innovación, la especialización y el crecimiento de sectores productivos, de sus 
empresas y organizaciones. El segundo, donde  los países deben trabajar 
constantemente en la identificación y fortalecimiento de 
potencialidadesnacionales, en este caso la ciencia, tecnología e innovación, y 
estructurar estrategias de comunicación y marketing que promuevan la 
competitividad de estas en el mercado mundial. Por último, las actividades de 
promoción internacional deben basarse en una visión que integre los aportes de 
diversas disciplinas con base en un proceso de reflexión estratégico. 
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MEDIOS DIGITALES - LAS NUEVAS TENDENCIAS 
Desde principios de los noventa, las nuevas tecnologías han digitalizado el campo 
de las relacionesentre los países de América latina y  así mismo han modificado, 
de manera fundamental, la promoción de sus programas y estrategias en los 
temas de ciencia, tecnología e innovación. La invención de la Internet y las 
herramientas de medios sociales, tales como el correo electrónico, mensajería de 
texto, Facebook, Twitter, YouTube y blogs, se sumas a una creciente tendencia al 
uso de estos para el fortalecimiento y posicionamientos de las políticas de cada 
territorio13. 
Esta complejidad cada vez mayor en el campo de las relaciones, ha dejado a los 
gobiernosidentifiquen aliados potenciales, además de generar un reconociendo en 
la región.  
Hoy en día, muchos de los ministerios de Ciencia, tecnología e innovación de  
países de América Latina, manejan su propia página de Facebook y Twitter, 
además de su sitio web oficial. Las instituciones gubernamentales son conscientes 
de la potencia de estas nuevas herramientas tecnológicas para llegar a una 
audiencia más amplia y directa de comunicar sus políticas a sus ciudadanos. Un 
ejemplo reciente demostró claramente la cantidad de la diplomacia del estado ha 
cambiado. A través de estas nuevas tecnologías, los presidentes han sido  
capaces de masificar su discurso. 
Este nuevo entorno político, también ha provocado un cambio de la tradicional de 
gobierno a gobierno de paradigma a más de un foco en las personas a gobierno. 
La relación entre gobernantes y gobernados se está convirtiendo cada vez más 
cerca gracias a las herramientas de medios sociales. La gente puede interactuar 
con sus funcionarios, grupos de investigación, o actores de ciencia, tecnología e 
innovación en Twitter y en Facebook, y de manera más directa y sencilla expresar 
sus opiniones sobre las políticas que hacen.  





La propagación rápida y voluminosa de la información facilitada por los medios de 
digitales, fomenta una mayor conciencia y tiene la habilidad de cambiar 
dinámicamente los resultados a través de la participación y la cooperación 
exponencialmente mayor que fue posible en épocas anteriores. Estas nuevas 
herramientas proximidad engendran en las que no podría existir antes, lo que 
disminuye la relevancia de la proximidad física y permitiendo que las voces de la 
gente común para comunicarse con grupos grandes y diversas de los individuos14. 
Por otra parte, el informe presentado por el Servicio Observatorio de Internet SOI 
que desplegó un recorrido sobre varias temáticas de la era digital en su 
publicación el rostro humano de la cultura digital: cómo nos afecta internet. El 
papel que juega la sociedad y particularmente el individuo en cada una de estos 
nuevos espacios de interacción, simboliza una reflexión amplia sobre el fenómeno 
internet. el estudio sobre aspectos socioculturales de la internet, el desarrollo de 
las identidades en la red, la saturación en información y los retos actuales de la 
comunicación humana con la internet, destacan el papel de las personas como 
fomentadoras de este instrumento para el desarrollo cultural y social, y el papel de 
los cuerpos sociales para permitir ese desarrollo. Así mismo, es preciso en afirmar  
en la necesidad de trabajar por la calidad de los contenidos para que internet sea 
un verdadero instrumento de educación, cultura y diálogo social, resaltando el 
crecimiento vertiginoso que ha tenido el comercio electrónico, y plantea el 
problema de la división digital, fenómeno de exclusión que ha traído consigo la 
internet, que crece por el hecho de que la sociedad no avanza al mismo ritmo que 
lo hacen las nuevas tecnologías por lo que se ve volcada contra un mar de 
avances en comunicación e ingeniería frente a la cual no es tan fácil responder15.  
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Según Derrick De Kerckhove, existen tres conceptos que se desarrollan en la 
sociedad Red: la conectividad, la hipertextualidad y la interactividad, resaltando el 
papel activo de las personas como partícipes de las relaciones con las máquinas. 
En su libro Inteligencias en conexión: Hacia una sociedad de la web, De 
Kerckhove afirma que la interactividad no sólo como una condición positiva sino 
además como una necesidad cada vez más recurrente pues complementa y 
ayuda al desarrollo de la mente cambiando la forma en que se relacionan las 
personas con el mundo. Así miso, el hipertexto se ve reflejado como una de las 
primeras formas de interacción en el mundo red, ha dado paso a que toda nuestra 
vida cotidiana y real se lleve a escenarios virtuales pues esta función no concibe 
los límites físicos sobre los que se rige nuestro mundo real, haciendo que todo lo 
virtual esté disponible para la mayoría de las personas16.  
Por otro lado, Manuel Castells hace algunos aportes interesantes sobre la 
sociedad red y los diferentes ámbitos que se han visto afectados por ésta. Según 
Castells, en su libro la galaxia internet, existen unos tipos de relación entre la 
internet, empresa y sociedad, donde destaca el estilo de cooperación de fuente 
abierta, imaginario que sin duda alguna marca los inicios de la cultura creada del 
internet17. 
Así mismo, Castells resalta la aceptación y articulación que cada empresa del 
mundo debe hacer de la Internet como una herramienta indispensable pues ésta 
es el punto de partida para las nuevas culturas y la sociedad Red, además de 
generar la sociabilidad por valores compartidos entre los usuarios, puntos clave 
para las empresas que entran a hacer uso de la Red. En este punto, la internet se 
convierte en vehículo de transformación social, posibilitando el cambio social al 
poner en contacto a las personas de modo que el poder se ejerce por la difusión 
de códigos culturales, por lo el tipo de comunicación que prospera en la Red es 
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cada vez más el relacionado con la libertad de expresión, paradigma central de la 
Internet18. 
TENDENCIAS: SOFT POWER 
Si bien siempre se entendió a las relaciones internacionales como las relaciones 
predominantemente entre estados, diversos analistas destacan el rol creciente que 
tiene la internet como nuevo medio de comunicación en las relaciones 
internacionales en donde nuevos y diversos actores ingresan en la arena global y 
la internet ha posibilitado la multiplicación de los mismos debido a la capacidad 
que esta tiene para interconectarlos en forma efectiva. Asimismo, en un mundo 
interdependiente, entendiendo por esto la teoría de la interdependencia compleja 
de Robert Keohane y Joseph Nye, existe una reciprocidad entre los Estados y 
entre actores no-estatales, este último grupo en constante expansión. Este último 
autor desarrolló además el concepto de “soft power” o poder blando, entendido el 
mismo como “la capacidad de un actor político o gubernamental para incidir en las 
acciones o interés de otros actores valiéndose de medios culturales e 
ideológicos”.19 
En este interdependiente e interconectado con otras regiones en el mundo, la 
información tiene un carácter vital para incidir en la opinión de los demás. Con 
estos dos términos, el de interdependencia compleja y el de soft power, se puede 
entender el porqué de la creciente rol de la diplomacia digital.  
En un mundo donde esta interconexión a través de internet se desarrollan las 
relaciones diplomáticas interestatales, entre no-estatales (desde Organizaciones 
Internacionales hasta ONGs y grupos de investigación , Universidades  etc), entre 
ciudadanos nacionales residentes en países extranjeros (diásporas), entre 
organismos y ministerios de un mismo país con sus contrapartes internacionales, 
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la diplomacia estatal necesita evolucionar y utilizar nuevas formas de 
comunicación, algunas de ellos a muy bajo costo, como es la internet.  
El concepto de interlocución señala que la misma es entendida como “un proceso 
clave de comunicación y negociación entre las organizaciones políticas humanas y 
como un importante instrumento de la política exterior de las instituciones 
estatales”. Efectivamente, uno de los roles de la socialización y promoción de la 
información  es el de la comunicación en medios digitales.20 
6.2 MARCO LEGAL 
La nueva Ley convierte a Colciencias en un Departamento Administrativo del 
orden nacional, que depende directamente de Presidencia de la República y 
fortalece el proceso de financiación, con el propósito de elevar la inversión en el 
campo del desarrollo científico al 1% del PIB en el año 2010 y al 1,5% en el 2016. 
De igual manera, pretende consolidar un modelo sistémico con mucho mayor 
interdisciplinariedad, fomenta el proceso de regionalización para tratar de disminuir 
la brecha entre las regiones y afianza la relación con el sector productivo nacional 
mediante el apoyo a procesos de innovación y la revolución tecnológica21.   
La Ley fue objeto de importantes procesos de concertación, en los cual 
participaron activamente las universidades, el sector productivo y los centros de 
investigación. Una de tales actividades fue el denominado “Foro Maloka”, que se 
reunió en 2007 y en el cual la comunidad científica discutió ampliamente la 
reforma de la entonces vigente Ley 29 de 199122. 
Entre los propósitos más importantes de la Ley 1286, se pueden mencionar: el 
fortalecimiento del Sistema Nacional de Ciencia y Tecnología y a Colciencias para 
lograr un modelo productivo sustentado en la ciencia, la tecnología y la innovación, 
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para darle valor agregado a los productos y servicios de nuestra economía y 
propiciar el desarrollo productivo y una nueva industria nacional. Asimismo, 
pretende incorporar la ciencia, la tecnología y la innovación, como ejes 
transversales de la política económica y social del país, así como fortalecer la 
incidencia del SNCTI en el entorno social y económico, regional e internacional, 
para desarrollar los sectores productivo, económico, social y ambiental de 
Colombia, a través de la formación de ciudadanos integrales, creativos, críticos, 
proactivos e innovadores, capaces de tomar decisiones trascendentales que 
promuevan el emprendimiento y la creación de empresas y que influyan 
constructivamente en el desarrollo económico, cultural y social23.  
De igual manera, busca modificar el modelo productivo en Colombia, 
fundamentado en la producción agroindustrial y la extracción de recursos 
naturales no renovables, con muy poco valor agregado, por uno que, apoyado en 
la investigación, le proporcione valor agregado a los productos y servicios y 
permita la creación de una nueva industria nacional de base tecnológica.  
En su condición anterior, como instituto que dependía de Planeación Nacional, 
Colciencias tenía una reducida capacidad de interlocución con el alto gobierno 
(Presidencia de la República, ministerios y demás organismos). A partir de la Ley 
1286, como Departamento Administrativo, tiene la posibilidad de participar en el 
Consejo de Ministros y en el Consejo Nacional de Política Económica y Social, 
Conpes, que posibilita que el director presente su plan de desarrollo, sus políticas 
y prioridades de gasto, en términos de transformar el modelo productivo 
nacional24.   
Adicionalmente, le permite el relacionamiento directo con el Congreso de la 
República, las universidades, el Sena y los organismos internacionales, ampliando 
sus posibilidades de gestión, de acuerdo con el cumplimiento propio de sus 
objetivos.   







El rango de Departamento Administrativo facilita la búsqueda de recursos y la 
asignación de un presupuesto creciente para la ciencia, la tecnología y la 
innovación; haber creado un fondo nacional con patrimonio autónomo, 
denominado en este caso Francisco José de Caldas, facilita un manejo ágil de los 
recursos, sin los límites que se determinan para el sector público y son una 
garantía de manejo para los organismos internacionales, el sector privado, el Sena 
y los ministerios, que dedican recursos cada vez mayores en este campo, como 
los ministerios de Agricultura, de la Protección Social, de Minas y Energía, de 
Defensa o el Sena, por ejemplo.  
 
Por otra parte, facilitar la posibilidad de que los recursos de regalías puedan 
emplearse para proyectos de investigación que estén contemplados en los planes 
de desarrollo de los municipios y departamentos permite aportes de las regiones, 
pertinentes con su desarrollo particular.  
En relación con la regionalización de la ciencia, la Ley determina la creación de los 
Consejos Departamentales de Ciencia, Tecnología e Innovación, le da 
participación a las regiones bajo desarrollo relativo en el Consejo Nacional de 
Ciencia, Tecnología e Innovación y facilita que los departamentos y municipios 
puedan crear sus propias instancias de investigación y puedan utilizar recursos de 
su presupuesto para fortalecer el sistema25.  
Es preciso resaltar también que el modelo sistémico, establecido por la Ley busca 
que se trabaje de una manera coordinada, interdisciplinar, en equipo y en forma 
de red, para lograr una mayor eficiencia en los procesos y resultados más 
eficaces. Se establece además una amplia cooperación entre el sector de 
investigación y el educativo, para que haya sinergia en elementos claves como la 





divulgación de la ciencia en todas las etapas de la formación, la educación a lo 
largo de la vida, y tener una comunidad científica altamente capacitada26.  
La nueva Ley pretende, igualmente, que cada vez exista una mayor relación entre 
los grupos y centros de investigación con el sector privado, así como con la 
sociedad en general, para lograr que la investigación se ponga al servicio del 
desarrollo de la industria nacional y de la sociedad, con el objeto de buscar 
solución a los principales problemas que tiene el país y que propician la 
desigualdad.  
 
APOYO DE LA BANCA MULTILATERAL  
El gobierno de Colombia solicitó el apoyo de la banca multilateral para financiar un 
programa de apoyo a la innovación tecnológica según lo contemplado en su nueva 
Política Nacional de Ciencia, Tecnología e Innovación, formulada en el documento 
“Colombia Construye y Siembra Futuro” de 2008, desarrollada en el Consejo 
Nacional de Política Económica y Social (Conpes) 3582 del año 2009 y dentro del 
marco normativo establecido en la nueva Ley 1286 de 2009. Esta nueva política 
fija para los próximos 10 años metas presupuestarias de inversión en el sector de 
ciencia, tecnología e innovación (CT+I) y designa al anterior Instituto Colombiano 
para el Desarrollo de la Ciencia y la Tecnología como Departamento 
Administrativo de Ciencia, Tecnología e Innovación (Colciencias), dándole la 
categoría de rector de la política de este sector27. 
Este esfuerzo es consistente con la necesidad identificada por el gobierno de 
aumentar la inversión en CT+I y de fortalecer el Sistema Nacional de Ciencia, 
Tecnología e Innovación (SNCTI) para propender por la transformación productiva 
y social del país.  







El gobierno colombiano expresó su interés en la utilización de una modalidad de 
préstamo con la Banca Multilateral (Banco Mundial y BID) que, en el marco de la 
estrategia compartida expresada en el Conpes 3582 y la Ley 1286 de 2009, 
facilitara una continuidad en el apoyo financiero y técnico de la misma al sector 
ciencia, tecnología e innovación en dos (2) fases a desarrollar en un horizonte 
temporal de 10 años. La Fase I asciende a US$50 millones y se concentra en el 
desarrollo de actividades dirigidas a sentar las bases de acciones de mayor escala 
en una eventual Fase II, la cual ha sido discutida entre el Banco y el gobierno de 
Colombia por un monto que, con carácter indicativo, correspondería a US$450 
millones. Esta Fase II se encontraría alineada con las acciones conducentes al 
alcance de la meta de 2% del PIB invertido en ciencia, tecnología e innovación, 
según los planes de largo plazo del sector28.   
Para apoyar la ejecución del Proyecto, se cuenta con dos operaciones vigentes de 
crédito, una con el Banco Mundial y otra con el BID, operaciones independientes 
pero coordinadas que tienen como objetivo general incrementar la capacidad del 
país para producir, identificar, difundir, usar e integrar conocimiento con el 
propósito de acelerar el crecimiento económico y disminuir la inequidad. Se 
pretende contribuir al aumento y efectividad de la inversión en actividades 
científicas, tecnológicas y de innovación del país, para mejorar así la 
competitividad del sector productivo y las condiciones de vida de la población. El 
objetivo particular es contribuir al fortalecimiento del SNCTI a través del 
fortalecimiento de Colciencias, el aumento y la coordinación de las capacidades 
innovadoras en sectores económicos específicos y el incremento de las 
inversiones privadas en innovación29. 
Los recursos del proyecto que se financiarán con recursos del BID, están dirigidos 
a tres componentes: 1) Fortalecimiento institucional de Colciencias y demás entes 
del SNCTI; 2) Inversión para la investigación e innovación; y 3) Apropiación social 
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de la CT+I y comunicación institucional; componentes integrados por 
subcomponentes y líneas de acción.   
Esto es válido para el proceso actual que adelantan Colciencias y el Fondo 
Francisco José de Caldas. Este reconocimiento es denominado diagnóstico y es el 
paso previo a la proyección de alternativas y rutas de acción que permitan 
modificar esa realidad en un marco de comunicaciones.  
Si bien es cierto que para efectos misionales, Colciencias ha pasado por un 
proceso de cambio de Instituto Colombiano para el Desarrollo de la Ciencia y la 
Tecnología Francisco José de Caldas a Departamento Administrativo de Ciencia, 
Tecnología e Innovación, dicha transformación puede ser abordada a partir de dos 
etapas, la primera de diagnóstico, y la segunda de planificación, ambas son, junto 
a la gestión o puesta en marcha de las acciones comunicativas, partes 
inseparables de un único proceso. Su diferenciación se establece más por 
necesidades metodológicas y analíticas que por el hecho de que pueda 
fragmentarse el proceso político y social que se pretende reconocer y modificar 
PARTICIPACIÓN, APROPIACIÓN DE CONOCIMIENTO Y ARTICULACIÓN DE 
LA CT+I A LA SOCIEDAD  
La Estrategia Nacional de Apropiación Social de la Ciencia, la Tecnología y la 
Innovación de Colciencias plantea la necesidad de pasar de una concepción 
vertical de las relaciones entre innovación y apropiación a una sinergia entre 
actores específicos, con el propósito de producir el conocimiento del que ha de 
apropiarse la sociedad.  
Tanto la Ley de Ciencia y Tecnología del 2009, como la Política Nacional de 
Fomento a la Investigación y la Innovación Colombia Siembra y Construye Futuro, 
reconocen la necesidad de una efectiva apropiación social del conocimiento como 
base del desarrollo de la CT+I en Colombia. La Ley de Ciencia y Tecnología, en 
su artículo 2, expresa la necesidad de “fortalecer una cultura basada en la 
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generación, la apropiación y la divulgación del conocimiento y la investigación 
científica, el desarrollo tecnológico, la innovación y el aprendizaje permanentes”. 
Asimismo, la Ley, en su artículo 4, señala la importancia de que las comunidades 
científicas y los sectores sociales y productivos participen en la formulación y 
determinación de las políticas en materia de CT+I30.   
La idea de dejar atrás la mencionada concepción vertical de la apropiación social 
del conocimiento implica complementar la comunicación unidireccional, 
meramente informativa, con una comunicación para la movilización social. La 
comunicación para la movilización tiene como propósito convocar a los distintos 
actores interesados en la CT+I.  
Se pretende que dichos actores interactúen entre sí, y con Colciencias, a fin de 
lograr el desarrollo del sector y que dicho desarrollo contribuya a mejorar las 
condiciones de la población colombiana. Es así como Colciencias busca asegurar 
la generación, comunicación, discusión y uso del conocimiento científico y 
tecnológico que contribuyan al mejoramiento de la calidad de la vida y de la vida 
democrática, así como la exploración y presentación de alternativas de solución de 
los conflictos colombianos31. 
 Igualmente, el Documento CONPES 3582 de 2009 expresa la necesidad de 
fomentar la participación activa de la sociedad en general en los procesos de 
generación y apropiación de nuevo conocimiento, pues estos procesos requieren 
de la articulación de múltiples actores sociales. De acuerdo con el Conpes:  
En el plan nacional de desarrollo científico, tecnológico y de innovación de 
Colciencias, se define la apropiación social del conocimiento como el conjunto de 
“actividades que contribuyan a la consolidación de una cultura científica y 
tecnológica en el país, es decir, que la comunidad científica y tecnológica, quienes 
toman decisiones sobre ciencia y tecnología, los medios de comunicación y el 








público en general, se apropien del conocimiento y desarrollen una mayor 
capacidad de análisis crítico sobre la ciencia, la tecnología y sus relaciones con la 
sociedad y la naturaleza”32.  
Todo lo anterior se halla en consonancia con la Constitución Política de Colombia, 
que, en su artículo 2, establece como fin esencial del Estado “facilitar la 
participación de todos en las decisiones que los afectan y en la vida económica, 
política, administrativa y cultural de la Nación”.Según la Ley, “las comunidades 
científicas y los sectores sociales y productivos participarán en la formulación y en 
la determinación de las políticas generales en materia de ciencia, tecnología e 
innovación, en los temas que determine el Departamento Administrativo de 
Ciencia, Tecnología e Innovación (Colciencias)”.  
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Es indudable que la formación de postgrado y la investigación se constituyen en 
un componente esencial para el mejoramiento de la calidad del sistema educativo 
dando respuestas a los desafíos que impone nuestro modelo de desarrollo. Desde 
las Universidades actualmente se cuenta con 84 programas de doctorado, 52 más 
que en el 2002 con 1650 estudiantes en áreas como educación, ciencias de la 
salud, agronomía, ciencias sociales, ingenierías, economía y administración, 
matemáticas y ciencias naturales. 
Este proceso ha estado acompañado por los programas que Colciencias, el 
Ministerio de Educación Nacional, Colciencias, Icetex y otras organizaciones con 
Fullbright, DAAD, Colfuturo, Banco de la República y Fundación Carolina, han 
puesto en marcha para apoyar la formación de docentes e investigadores en 
maestrías y doctorados tanto en el país como en el exterior. 
Entre el 2002 y el 2012 se han apoyado a través de estas iniciativas a 8.258 
profesionales en programas de maestría y doctorado dentro y fuera país, cifra que 
resulta importante si tenemos en cuenta que entre 1992 y 2001 se apoyaron 4.315 
beneficiarios33. 
Sin duda, los créditos del Banco Interamericano de Desarrollo ejecutados por 
Colciencias en la década de los noventa para el fortalecimiento de la investigación 
en Colombia representaron un punto de inflexión. Por ejemplo, de las personas 
seleccionadas en el programa de formación de investigadores para cursar 
estudios de postgrado, el 94,3% (513) se graduó y regresó al país. Esto permitió 
capitalizar los esfuerzos de la década anterior, ya que los doctores recién 
egresados han podido ir constituyendo espacios de recreación de sus 
experiencias y conocimientos, en los programas doctorales nacionales. El país 
pasó de tener 345 estudiantes de doctorado en programas nacionales en 2000 a 
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1.532 en 2006. El número de programas de doctorado se duplicó de 43 en 2003 a 
84 en 201234. 
El apoyo a la investigación en universidades, centros, y grupos de investigación, 
durante estos mismos años, permitió que maduraran algunas líneas de 
investigación, incrementándose así el número de publicaciones científicas y por 
consiguiente la visibilidad de los investigadores colombianos regional e 
internacionalmente. Según cálculos del Observatorio de Ciencia y tecnología 
OCyT entre 1990 y 2012 los artículos de autores colombianos en publicaciones 
indexadas en el Science Citation Index Expanded se multiplicaron por 5, siendo la 
tasa promedio anual de crecimiento cercana al 10%35. 
 
COMPETIDORES 
Dentro del gran abanico de entidades que promociona convocatoria en temas 
relacionados con ciencia y tecnología en Colombia, permite de una u otra forma, 
atacar diferentes grupos objetivos. Sin embargo, existen algunos actores que 
sobresalen en el sector; por ejemplo Innpulsa. 
Innpulsa es una entidad del Gobierno Nacional, creada en febrero de 2012, que 
tiene la misión de apoyar y promover el crecimiento empresarial extraordinario, y 
así mismo facilitar iniciativas de negocio que puedan crecer de manera rápida, 
rentable y sostenida. Además, tiene el objetivo de fomentar la innovación y el 
emprendimiento de alto impacto, entendiendo que estas son palancas que 
permiten dicha clase de crecimiento.  
Gracias al desarrollo de estrategias de comunicación y marketing digital 
innovadoras, esta entidad del gobierno ha sido capaz de generar mayor impacto 
en la comunidad. Innpulsa tiene muy claro a qué tipo de empresas quieren 







fomentar y qué significa emprendimiento dinámico innovador: aquellos 
emprendimientos que crecen de manera rentable, rápida y sostenidamente, que 
son capaces de reinvertir y de lograr un nivel de ventas bastante significativo en 
una década. Concretamente, buscan proyectos con el potencial de cumplir una 
serie de requisitos, como alcanzar un margen operativo superior al 8 por ciento y 
tener el potencial de llegar a vender más de 2 millones de dólares en sus primeros 
5 a 10 años, enfocados a mercados globales. 
Empresas de todos los tamaños que posean estas potenciales características 
pueden beneficiarse del apoyo de Innpulsa Colombia, a través de herramientas 
financieras y no financieras. Esta es una de las cinco estrategias fundamentales 
para aumentar la competitividad y la innovación en el país, pero el emprendimiento 
dinámico innovador no es su única línea de actuación. A un nivel más elemental, 
desde esta nueva Unidad de Gobierno trabajan para promocionar y fortalecer una 
cultura y mentalidad de innovación y emprendimiento en el país, activando una 
conversación alrededor de estos temas, visibilizando historias de emprendedores, 
y realizando intervenciones culturales y en medios de comunicación. 
Su tercera estrategia es la que denominan Innpulsa MiPyme, que cofinancia 
programas, proyectos y actividades dirigidas a la innovación, modernización y 
competitividad de las empresas micro, pequeñas y medianas (MiPymes). También 
buscan incentivar a grandes empresas o „empresas ancla‟ para que fortalezcan 
procesos de innovación abierta, creen nuevas unidades de negocio y centros de 
investigación y desarrollo. 
La innovación y fortalecimiento regional es su quinta estrategia, encaminada a 
fortalecer las capacidades de las regiones a partir de su potencial competitivo, 





REGIONALIZACIÓN   
La innovación y la formación de capital humano en las regiones resultan 
indispensables para el desarrollo sostenible e incluyente del país, pues 
contribuyen a la generación de equidad, a la superación de la pobreza y a un 
desarrollo económico sostenible. 
Según la Ley 1530 de 201236, que regula la organización y el funcionamiento del 
Sistema General de Regalías, el sistema tiene entre sus objetivos crear las 
condiciones para la equitativa distribución de los ingresos provenientes de la 
explotación de los recursos naturales no renovables. En relación con el Fondo de 
Ciencia, Tecnología e Innovación, el artículo 29 de la Ley establece lo siguiente:  
“El Fondo de Ciencia, Tecnología e Innovación tendrá como objeto incrementar la 
capacidad científica, tecnológica, de innovación y de competitividad de las 
regiones, mediante proyectos que contribuyan a la producción, uso, integración y 
apropiación del conocimiento en el aparato productivo y en la sociedad en general, 
incluidos proyectos relacionados con biotecnología y tecnologías de la información 
y las comunicaciones, contribuyendo al progreso social, al dinamismo económico, 
al crecimiento sostenible y un mayor prosperidad para toda la población”.  
La Ley 1530 de 2012 establece igualmente los órganos de gobierno que rigen el 
Sistema General de Regalías y sus funciones. Así, de acuerdo con el artículo 10, 
Colciencias tiene las siguientes funciones dentro del Sistema37:  
- Proponer a la Comisión Rectora la metodología de evaluación y seguimiento de 
los proyectos a financiarse con el Fondo de Ciencia, Tecnología e Innovación 
- Verificar directamente o a través de terceros que los proyectos de inversión a 
financiarse con recursos del Fondo de Ciencia, Tecnología e Innovación, cumplan 
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con los requisitos establecidos por la Comisión Rectora para la aprobación de los 
proyectos por el Órgano Colegiado de Administración y Decisión.  
A juicio de la OCDE, la apropiada gestión de los recursos del Fondo para CT+I 
podría fortalecer significativamente el sistema de innovación y corregir los 
desequilibrios entre la innovación pública y privada y entre las regiones. 
La ejecución de las acciones propuestas en estas políticas ha permitido que el 
país tenga un avance en el desarrollo de sus capacidades científicas, tecnológicas 
e innovadoras. Sin embargo, el avance no ha sido el esperado; hoy día, muchos 
de los limitantes identificados en diagnósticos pasados aún persisten. 
 













Gracias pobre desarrollo de 
estrategias digitales para la 
divulgación de las convocatorias,  
Innpulsa(su competencia), está 
acaparando la atención de la 
población civil, y la el gobierno 
nacional con miras a ser financiada 
con mayores recurso que Colciencias. 
Innpulsa desarrolla estrategias de 
comunicación y marketing digital 
innovadoras, esta entidad del gobierno 
ha sido capaz de generar mayor 
impacto en la comunidad. 
Oportunidades 
La cobertura actual de Colciencias a 
través de sus oficinas de CT+I 
ubicadas en todo el país, hace que la 
entidad pueda llegar a todo el 
territorio. 
Fortalezas Objetivos y compromisos Objetivos y compromisos 
La entidad cuenta con un recurso 
importante contar con un equipo de 
colaboradores que ayude en la 
implementación de estas políticas, 
Desarrollar una estrategia de 
comunicación, que incluya un 
componente de marketing digital para 
la promoción de becas de doctorados 
Establecer una sinergia entre los 
equipos de trabajo de cada una de las 
oficinales regionales para fortalecer la 
estrategia de divulgación y registro en 
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bien sea a través de un responsable 
técnico y de implementación de 
diseños como un “webmaster” (para la 
página web) y de un responsable de 
comunicación y seguimiento de las 
redes sociales como un “community 
manager” (para las aplicaciones de 
terceros o redes sociales). 
nacionales, y así mismo genere un 
impacto para la participación e 
inscripción masivo de personas de 
cada uno de los grupos objetivos de 
Colciencias. 
las convocatorias. 
Debilidades Objetivos y compromisos Objetivos y compromisos 
Bajo nivel de posicionamiento de 
Colciencias. Percepciones y 
resultados negativos, que afectan su 
imagen y consolidación como rector de 
CT+I. Así mismo, el bajo poco 
reconcomiendo de la entidad afecta 
por ende a la participación masiva de 
personas y la vinculación a las 
convocatorias. 
Construir alianzas con medios masivos 
reconocidos en el país con el fin de 
aumentar la imagen positiva de la 
entidad, además de invitar a líderes de 
opinión a que participen de la 
promoción de las convocatorias. 
Activar las redes sociales en las 
universidades, empresas, centros de 
investigación de país. Fortalecer la 
interacción virtual por medio de 





Tipo de la investigación 
La investigación estará ligada a un estudio de tipo descriptivo, que abordara el 
diagnostico de las estrategias de divulgación de las convocatorias de Colciencias 
en el país. 
La metodología de investigación está dirigida a  ilustrar el contexto, los 
antecedentes y  generar hipótesis para estrategias marketing digital de las 
convocatorias en un futuro.  
La metodología de este trabajo incluye la investigación cualitativa; caracterizada  
por el estudio a profundidad de un número pequeño de casos, incluyendo el 
estudio de caso único, entendiéndose por casos acciones, eventos, narraciones, 
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instituciones, organizaciones, y otras categorías sociales como ocupaciones, 
países y culturas38.  
Corpus de la investigación 
Las estrategias de  divulgación de las convocatorias de Colciencias están sujetas 
al análisis descriptivo, han sido seleccionados de acuerdo con la importancia y la 
relevancia de las investigaciones y acercamientos de Colombia con los países 
mencionados.  
El trabajo abordará la descripción de las siguientes convocatorias: 
 fortalecimiento de las capacidades investigativas y de innovación de las 
instituciones que conforman el Sistema Nacional de Ciencia, Tecnología e 
Innovación a través de becas Nacionales. 
 
 Fortalecimiento de las capacidades de los Grupos de Investigación de las 
entidades del SNCTI a través del apoyo a Jóvenes Investigadores. 
Delimitación de la investigación  
Temporal y espacial: Análisis  descriptivo de las estrategias de divulgación 
(documentos físicos y digitales), de acuerdos, convenios y programas de 
cooperación internacional de Colciencias con Alemania y Norteamérica durante el 
periodo 2013. 
El trabajo tiene como objetivo abordar la descripción de las estrategias de 
divulgación de las convocatorias anteriormente mencionadas. 
8.1 Técnicas de recolección e Instrumentos 
Análisis documental 
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 Diagnóstico de las estrategias de divulgación de las convocatorias 
Fortalecimiento de las capacidades de los Grupos de Investigación de las 
entidades del SNCTI a través del apoyo a Jóvenes Investigadores y 
fortalecimiento de las capacidades investigativas y de innovación de las 
instituciones que conforman el Sistema Nacional de Ciencia, Tecnología e 
Innovación a través de becas Nacionales. 
 
Entrevistas 
Entrevistas con los profesionales de Colciencias, responsables de las 
convocatorias. 
Testimonios de Directivos, funcionarios e investigadores colombianos que hayan 




 Elaboración de matriz de los profesionales vinculados a las convocatorias. 
 Documentos suministrados por la Dirección de Formación de Colciencias, 
universidades acreditadas del país, indicadores de inscripción y aplicación. 
 Pantallazos de las estrategias de divulgación de los programas (medios 
digitales). 
 Recopilación de términos de referencia de cada convocatoria. 
 
8.2 FASES DE LA INVESTIGACIÓN 
1. Diagnostico General de las comunicaciones de Colciencias 
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El análisis preliminar de las estrategias de comunicación y marketing de 
Colciencias, realizado en la fase de Caracterización Diagnóstica y Análisis de 
Documentos Preliminares, permitió identificar, a partir de fuentes secundarias, los 
grupos de interés de la entidad, así como las necesidades, capacidades y las 
mejores prácticas de comunicación. Estos aspectos fueron verificados en el 
Estudio de Percepción, segunda fase del Diagnóstico de las Comunicaciones de la 
entidad.  
 Los hallazgos del Diagnóstico, analizados a la luz de los objetivos misionales de 
Colciencias, constituyeron un insumo importante para la formulación de una 
estrategia digital. 
La estrategia comprende acciones concretas de acuerdo con cada uno de los 
ámbitos del modelo y según las audiencias de la entidad identificadas 
previamente. Así mismo, tiene en cuenta los atributos de imagen definidos para la 
entidad y contempla los mensajes que ha de comunicar a cada público de interés.  
 
 
PANORAMA ACTUAL EN COMUNICACIONES Y EXPERIENCIAS A 
COMPARAR  
En los últimos años se han realizado investigaciones sobre el funcionamiento de 
Colciencias, sus estrategias de posicionamiento y su identidad corporativa, cuyos 
hallazgos revelan aspectos a mejorar en temas de comunicación. Entre ellas se 
encuentran el fortalecimiento de la comunicación institucional de fomento de la 
innovación de Colciencias, efectuado por el BID durante el 2012, y el 
financiamiento para la investigación en Ciencia, Tecnología e Innovación en 
actores externos.  
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Así mismo, las investigaciones evidencian que en Colciencias no hay una clara 
separación en las audiencias entrevistadas en cuanto al objeto social entre el 
funciones tales como la formulación de políticas y los mecanismos de ejecución, 
situación que se ve agravada por limitaciones operativas de la entidad, que 
conlleva a sustentar y justificar la necesidad para desarrollar un modelo de 
comunicación estratégico que permita mitigar riesgos en cuanto a la salud de la 
marca e identidad corporativa. 
Los aportes abordan también aspectos de la comunicación organizacional de 
Colciencias, sobre la cual el informe del BID en 2012, señala que audiencias 
importantes consideran que la entidad enfrenta el desafío de modernizar su 
mentalidad, prácticas organizacionales, procesos, sistemas informáticos, 
estructura y sistema de convocatorias. Añade el informe que la forma actual de 
operar de Colciencias le impide responder oportunamente a las necesidades de 
las universidades y los empresarios, además, señala a  Colciencias como 
responsable de definir una política institucional de largo plazo y concluye que 
actuar de esta forma le permitiría recuperar la relevancia e importancia entre las 




En términos del contexto y del objeto de análisis de Colciencias se tuvieron en 
cuenta los siguientes elementos para el diagnóstico y reconocimiento de la 
situación de comunicación:  
 Valores y sentidos:  
Fundamentos de su existencia y fuentes de coordinación institucional, a nivel de 
los principios e ideas que guían su actividad misional.  
 Producciones mediáticas:  
Mensajes y productos que surgen de la acción institucional y descripción de los 
formatos y procesos de elaboración de los productos comunicacionales con 
destino a los medios masivos de comunicación.  
Las investigaciones evidencian en la estrategia de Colciencias un bajo nivel de 
posicionamiento, mientras que su identidad corporativa ha sido asociada a 
percepciones y resultados negativos, que afectan su imagen y consolidación como 
rector de CT+I.  
Asimismo, han determinado que el segmento académico es el que muestra un 
más alto conocimiento de la entidad y sus beneficios como entidad financiera de 
fomento para el desarrollo de CT+I.  
Por otro lado, el segmento empresarial y la sociedad civil muestran en los estudios 
revisados un bajo o nulo conocimiento sobre los servicios prestados por 
Colciencias, lo cual permitió establecer que es más favorable la imagen que se 
tiene de la entidad por quienes nunca la han usado que por quienes han tenido 
una previa experiencia con ésta. 
Las investigaciones han evidenciado que no hay una clara diferenciación entre la 
formulación de políticas y los mecanismos para implementar las mismas, situación 
que se considera agravada por limitaciones operativas de la entidad como 
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resultado de no disponer de un modelo de comunicación estratégico definido, lo 
cual puede aumentar el riesgo de afectar negativamente su identidad corporativa. 
 Por otra parte, Colciencias no cuenta con las condiciones de organización y 
funcionamiento que le permita cumplir adecuadamente con el rol que implica su 
naturaleza como departamento administrativo.  
MEDIOS DE COMUNICACIÓN MÁS USADOS CON LA COMUNIDAD 
CIENTÍFICA LOCAL  
Página Web y contenidos digitales; en Brasil, por ejemplo, este rubro representa 
más del 70% de sus actividades comunicacionales. Los contenidos más 
relevantes son:  
 Publicación de documentos que registran avances o logros finales de las 
investigaciones desarrolladas 
 Noticias 
 Boletines de prensa 
 Entrevistas 
 Registro de monitoreo de medios 
 Convocatoria a concursos 
 Convocatoria a becas 
 Convocatoria a eventos 
 Noticias relacionadas con alianzas con otros países. Alemania y Canadá 
 Noticias relacionadas con oportunidades en el exterior en CyT 








DIAGNÓSTICO DIVULGACIÓN DE LA CONVOCATORIA   
Los hallazgos generales sobre la comunicación externa actual del Departamento 
Administrativo para la Ciencia, Tecnología e Innovación, Colciencias permiten 
establecer:  
Aunque las actividades de CT+I son consideradas como factores clave para el 
país, sus mensajes han sido acogidos medianamente por los actores de Bogotá y 
Antioquia. En menor medida, por Valle y Atlántico según lo señalan estudios39. 
Se identificó que las grandes empresas, las universidades líderes del país 
(Universidad Nacional de Colombia, Universidad de los Andes, Universidad de 
Antioquia y Pontificia Universidad Javeriana), son las que más reciben y difunden 
los mensajes del Departamento Administrativo de Ciencia, Tecnología e 
Innovación (Colciencias).  
Colciencias ha privilegiado la divulgación de las convocatorias sobre la promoción 
de los temas de CT+I. Es decir, quien necesite el apoyo de Colciencias y crea que 
se lo merece, debe buscarlo y no al contrario; incluso algunos actores desconocen 
a Colciencias y sus funciones, la comunidad educativa previa a la educación 
superior, y la sociedad en general, siguen siendo actores de difícil acceso, pese a 
los esfuerzos de divulgación realizados por Colciencias40.  
En línea con lo anterior, a Colciencias le ha faltado posicionarse como punto de 
encuentro, como un coordinador de la sociedad alrededor de las actividades de 
CT+I, más que un ente financiador. 
A Colciencias le ha faltado fortalecer su papel pedagógico sobre cómo detectar 
oportunidades de innovación, ni sobre cómo integrar diversos actores sociales y 
                                                          
39
 Instituto de Prospectiva, Innovación y Gestión del Conocimiento. Financiamiento para la investigación en 
Ciencia, Tecnología e Innovación en actores externos al SNCTI. Cali: Universidad del Valle, Septiembre 2011. 
Pg. 19 
40
 Instituto de Prospectiva, Innovación y Gestión del Conocimiento. Financiamiento para la investigación en 




académicos a estas oportunidades. De alguna manera ha confiado en un SNCTI 
auto organizado; el SNCTI al parecer, no ha evidenciado de manera contundente 
la capacidad de coordinación para ser un ente auto organizado y ha reducido la 
función de Colciencias a la de un seleccionador de proyectos con potencial y no 
como un impulsador, articulador y facilitador de la “minería” de oportunidades41.  
La gestión comunicacional de Colciencias ha sido percibida como unidireccional y 
no bidireccional, lo cual ha redundado en ser percibida como una entidad con 
insuficiente retroalimentación de los actores económicos, académicos y sociales 
del país y del exterior. Dado que el proceso de generación de la Ley 1286 fue muy 
incluyente, su implementación debe conservar esa línea.  
En un momento histórico en el cual las regalías departamentales son 
fundamentales y el Fondo para la Ciencia, Tecnología e Innovación cobra tanto 
protagonismo, resulta prioritario que Colciencias potencie su faceta regional, pues 
es una manera efectiva de reconocer las dinámicas de cada zona del país y de 
integrarse con las comunidades económicas y académicas de cada lugar. Dicha 
priorización de “lo regional” se debe ver reflejada en las comunicaciones de 
Colciencias42. 
Para que Colciencias tenga unas comunicaciones claras al servicio de las 
actividades CT+I es importante que realice un ejercicio de priorización, tanto 
regional como nacional, del tipo de proyectos que le interesa promover, apoyar o 
potenciar, considerando variables como las oportunidades económicas o sociales 
que implica dicho proyecto a nivel nacional e internacional. De esta manera los 
actores comunicativos sabrán exactamente qué tipo de proyectos (tamaño, 
orientación o sector económico) son los estratégicos para el rumbo de la región y 
del país.  
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Es necesario establecer un diálogo con la comunidad de CT+I en donde se vean 
reflejadas sus expectativas disciplinarias, específicamente cuando se trata de 
académicos, pues por su orientación profesional, la excesiva orientación 
macroeconómica del mensaje puede generar rechazo y confrontación. De la 
misma manera, una orientación muy técnico-científica puede generar rechazo en 
el ámbito empresarial o en el gubernamental.  
La inexistencia, por mucho tiempo, de una oficina de comunicaciones y de unos 
procesos de comunicaciones bien establecidos, con responsables claramente 
señalados, ha perjudicado seriamente el flujo de información bidireccional con los 
grupos de interés, al punto de entorpecer la consolidación de un SNCTI donde 
cada actor tenga claros sus derechos y sus deberes.  
Colciencias se enfrenta a un entorno en el cual no ha habido suficiente pedagogía 
sobre las leyes de ciencia, tecnología e innovación y de Regalías, ni por iniciativa 
propia ni de terceros. Esto puede generar malos entendidos e incluso 
subestimación de dichas leyes (Fedesarrollo no la ve como un avance). Ese 
proceso, especialmente crítico a nivel del sector público-regional, está pendiente, 
por lo que es indispensable explicar a la comunidad en general y a los gobiernos 
regionales, en particular, todas las dinámicas, interacciones y comités que deben 
ser conformados para enfrentar los retos de CT+I locales en el marco del SNCTI43. 
 El programa Ondas constituye el gran éxito comunicacional de Colciencias hasta 
la fecha y luce lleno de potencial para la apropiación social de la meta de que 
Colombia sea un país más innovador.  
El programa Jóvenes investigadores ha resultado moderadamente exitoso desde 
el punto de vista mediático. Este éxito, es consecuencia de una amplia apropiación 
social de la meta de fomentar la cultura de CT+I entre los más jóvenes. 
Apalancado en una labor dirigida a unos actores de amplio interés para la 
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comunidad y para la prensa, Ondas siempre se ha encargado de hacer explícitos, 
en sus mensajes, sus objetivos, dándole una unidad temática a la comunicación.  
 
PROCEDIMIENTO PARA DEFINIR LA ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL 
PARA LA CONVOCATORIA DE BECAS DE DOCTORADOS NACIONALES 
METODOLOGÍA PARA EL DISEÑO DE UNA ESTRATEGIA DIGITAL  
De acuerdo con lineamientos dados por la política nacional expuesta en el decreto 
1151 de 2008 y las demás disposiciones dadas por el programa de Gobierno en 
línea de la Presidencia de la República, todas las entidades del Estado deben 
tener una estrategia particular para el uso de las tecnologías de la comunicación y 
la información, eso incluye su propia página web, el uso de las redes sociales y las 
demás herramientas que puedan ir ofreciendo espacios dinámicos (aplicaciones 
móviles, espacios interactivos en vía pública, entre otros), en los que se pueda 
interactuar con la ciudadanía para la creación de mejores ámbitos de 
comunicación y publicidad de las acciones de todas las entidades que hacen parte 
del Estado.  
Esta parte de la planeación de la estrategia de marketing digital, de acuerdo a lo 
planteado en el documento formulado por el MinTIC, se hace necesario que la 
entidad implemente un formato que ayude a que la entidad pueda responder a las 
necesidades de comunicación a través de las nuevas tecnologías, involucrando la 
mayor cantidad de actores al interior de las entidades, con el fin de llevar a cabo 
mejor la gestión y lograr una mayor participación de la ciudadanía en la 
construcción de un Estado mucho más accesible y transparente.  
El uso de las redes sociales (RS) en las entidades del Estado en diferentes países 
y organizaciones ha dado como resultado el hacer claro al ciudadano a través de 
diferentes tipos de mensajes e interacciones (videos, fotos o audios), los 
productos y servicios que están disponibles, los logros de la entidad bien por su 
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acción propia, mostrar racionalmente el apoyo que brinda a la comunidad que se 
le acerca y explicar el porqué de la existencia de un ente y su necesidad o 
beneficio para la comunidad, lo que ayuda a construir una base de comunicación 
mucho más fuerte y que puede llegar a hacer más notable en el tiempo la utilidad 
de la entidad que demuestre eficientemente sus logros y capacidades, con el fin 
de construir una reputación mucho más sólida dentro o fuera de la internet, bien 
sea contándole sus hechos a grupos de interés o a la ciudadanía en general.  
De acuerdo con lo dispuesto en el Decreto 2693 de 2012, el Estado debe 
garantizar un eficiente uso de las nuevas tecnologías de la comunicación y la 
interacción con el objeto de construir al lado del ciudadano un Estado mucho más 
eficiente y transparente. Para lograr eso cada entidad deberá seguir cuatro 
principios que articulen toda su estrategia de comunicación y uso: Construcción 
colectiva, innovación, neutralidad tecnológica y confianza y seguridad (Decreto 
2693 de 2012, Art. 3).  
Con base en estos cuatro principios, la formulación de un código de comunicación 
digital de Colciencias va de acuerdo con los lineamientos dados por Gobierno en 
Línea en varios de sus documentos, y nos darán un marco mucho más preciso de 
acción para toda la entidad a través de los diferentes ámbitos de comunicación 
online y móvil, que involucre no solo a los departamentos de comunicación o 
mercadeo sino a la entidad entera como una comunidad que activamente busca 
participar con la ciudadanía, lo que ayudará a que al ser más transversales e 
involucrando a todos los actores internos se logre una mejor interacción y 
dinamismo en la ejecución de la estrategia general, con el fin de fortalecer la 
comunicación de tipo informativo, organizacional y para la interacción con la 
comunidad.  
En comparación con los ejemplos anteriores, el usuario o visitante de la página de 
Colciencias, se encontrará con algunos obstáculos visuales o de ubicación que lo 
pueden llevar al error o a encontrarse con información poco clara, bien por 
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interpretación de los titulares o por la disposición gráfica de los elementos que 
acompañan cada uno de los contenidos presentados allí.  
La ausencia de botones para compartir la información publicada bien sea de 
convocatorias, noticias o información relevante para los diferentes públicos a los 
que se dirige, tanto en los sitios internacionales como en el de Colciencias, nos 
lleva a pensar que aunque la información está orientada al usuario o grupo de 
interés, el contenido no es fácil de portar a las redes sociales del público objetivo.  
La página principal de Colciencias ofrece la información noticiosa de la entidad en 
un primer ingreso, sin embargo, al desarrollar el contenido es fácil que el usuario 
pierda la orientación y se encuentre con apretadas formas de mostrar la 
información que por lo general dan la impresión de desorden y falta de desarrollo 
en el contenido. 
Las páginas internas, aunque cuentan con los detalles básicos de orientación 
como miga de pan o bread crumb, no es fácil identificar la posición del usuario con 
respecto a la navegación, por estar tan cerca del título de la página que se está 
visitando y las subpáginas que dependen de esta. Algunas secciones son difíciles 
de identificar por estar mezclados los titulares, las ayudas visuales y el contenido.  
En las redes sociales, el “community manager” cumple el papel de orientador de 
información y comunicador de las noticias publicadas en el sitio de la entidad. El 
tono de  documento de estrategia de comunicación para el posicionamiento 
interno y externo de Colciencias ayuda y respuesta, ha hecho que la entidad 
cuente con una gran cantidad de seguidores, sin embargo, su volumen de 
contenidos es bastante bajo.  
Aunque se trata de hacer que estos perfiles muestren la entidad en los medios de 
comunicación a los que les han entregado la información relevante de la entidad, 
se podría aumentar la cantidad de información a compartir y buscar nuevas formas 




FORMULACIÓN DE LOS PRINCIPIOS DE COMUNICACIÓN DIGITAL  
La intención de formular unos principios de comunicación es indicarle a la 
comunidad y a la ciudadanía cómo Colciencias entiende la forma en que debe 
comunicar los procesos de la entidad y la forma en que éstos ayudan a generar un 
bienestar o beneficio de forma directa o indirecta.  
Estos principios buscan definir de forma sencilla la comunicación digital de la 
entidad en varios de sus canales de comunicación como lo es su página web, sus 
redes sociales y demás puntos de contacto con la comunidad, bien sea a través 
de aplicaciones móviles u otras aplicaciones digitales como tableros interactivos, 
tablets y otros dispositivos que se puedan usar hoy o en el futuro. Al finalizar, 
obtendremos un documento marco de acción que de forma clara y concisa define 
el camino a tomar en las demás acciones puntuales que ayudarán a ajustar la 
estrategia general de comunicación digital. 
USO DE INTERNET EN COLCIENCIAS  
La comunicación digital de Colciencias no es solo la responsabilidad de un 
departamento o persona, sino que es responsabilidad de toda la entidad y eso 
involucra la forma en que se envían mensajes a través de e-mail, la página web de 
la entidad, los mensajes que se publican en redes sociales, los comunicados de 
prensa, los videos institucionales, entre otros, y que sean de dominio público. Por 
eso estos principios pueden comenzar formulando el valor de la comunicación de 
Colciencias a través de la red y su utilidad.  
En estos principios se puede establecer la calidad de recursos que se podrán usar 
para obtener el contacto con la ciudadanía o la publicidad necesaria para dar a 
conocer los hechos y personajes que constituyen la comunidad de Colciencias, 
bien sea un empleado, investigador o con alguna otra relación laboral con la 
entidad.  
USO DE LA TECNOLOGÍA EN LA ENTIDAD Y SUS SITIOS WEB  
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Es necesario distinguir que Colciencias puede usar sus recursos o aplicaciones 
propias en su dominio web, como también puede usar aplicaciones de terceros 
dentro de su estrategia como las RS y que estas aplicaciones de terceros con las 
que se realice la interacción con la ciudadanía, deberán cumplir con los objetivos 
descritos por las directrices generales del plan de Gobierno en línea y que las 
políticas de uso de estos terceros no entorpecerán los objetivos de comunicación 
de Colciencias en el corto o largo plazo.  
Este equipo o comité puede ser integrado por un representante de la dirección 
general y los departamentos de investigación y de comunicación en todos los 
niveles. Este comité será el que determine y haga cumplir las políticas generales 
en los productos de comunicación que estén activas (redes sociales, aplicaciones 
de terceros, contenido de la página web, etc.). La conformación de este equipo de 
varias áreas de la entidad busca mejorar los objetivos de comunicación y evitar 
dejar por fuera de sus mensajes y acciones cualquier aspecto de la entidad. Este 
comité podrá reunirse de forma periódica para sugerir cambios en la comunicación 
o determinar nuevos objetivos a través de otras acciones de comunicación o 
publicidad.  
La entidad deberá contar con un equipo de colaboradores que ayude en la 
implementación de estas políticas, bien sea a través de un responsable técnico y 
de implementación de diseños como un “webmaster” (para la página web) y de un 
responsable de comunicación y seguimiento de las redes sociales como un 
“community manager” (para las aplicaciones de terceros o redes sociales).  
Este comité una vez conformado deberá establecer parámetros que ayuden a 
construir un conjunto de herramientas que servirán para la comunicación e 
implementación de los principios propuestos para la comunidad Colciencias. Entre 
los parámetros que se deben tener en cuenta está que en la página web de la 
entidad o en sus demás sitios de divulgación, se puede establecer la clase de 
Aplicaciones de terceros que se van a usar, el uso de las Aplicaciones embebidas 
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en la página web, el Uso del nombre de Colciencias en general, el Uso de la 
información personal del ciudadano (en caso de registro de información), y el 
Contenido o mensajes a entregar por estos medios para que estén de acuerdo con 
la transparencia de la entidad, que busquen la participación e inviten a la 
colaboración de la ciudadanía en la construcción de un mejor país.  
 
EL PLAN TÁCTICO DE COMUNICACIÓN  
Este apartado es una herramienta que busca indicar todo el proceso que recorrerá 
cualquiera de las acciones de comunicaciones que llevemos a cabo dentro o fuera 
de la página web de Colciencias y la utilidad de cada una de ellas. Al hacer este 
documento lo que pretendemos es evaluar previamente si lo que se va a realizar 
está de acuerdo con nuestro „Código de comunicación digital‟ y los objetivos de la 
acción a desarrollar.  
En esta sección se establecerá la intención de la acción y su finalidad, por 
ejemplo, aumentar el número de seguidores en un perfil social, hacer publicidad 
de un programa o actividad de la entidad, búsqueda de público objetivo para 
convocatorias, etc. Aquí deberemos indicar brevemente lo que queremos lograr y 
el medio o canal que vamos a utilizar. Se podrá indicar en esta sección la duración 
de la actividad y el grupo de interés al que va dirigida la acción. Entre los objetivos 
también se puede indicar la forma en que el equipo o departamento responsable 
deberá responder a preguntas, quejas o requerimientos.  
Ejemplo: Incrementar la cantidad de comentarios y contenidos generados por los 
seguidores de Colciencias en Facebook.  
CRITERIOS DE ÉXITO  
Aquí se describirá a manera de resultados esperados, cuáles serán los criterios 
que indicarán, a nuestro entender, que estamos logrando o no el objetivo 
propuesto de la actividad.  
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Ejemplo: Aumento en la cantidad de comentarios y «likes» recibidos por post o 
contenido publicado en el Fanpage de Colciencias en Facebook.  
ESTRATEGIA  
Aquí describiremos los tipos de contenidos, comentarios o herramientas que se 
utilizarán durante la acción, con el fin de indicar al equipo que deba desarrollar la 
acción, el tipo de contenido que deberá tener listo para desarrollar la acción.  
Ejemplo: Publicaremos en Facebook fotografías con el listado de convocatorias de 
la semana que están abiertas para el apoyo a estudiantes de posgrado o 
doctorales.   
ACCIONES TÁCTICAS  
Aquí haremos un listado de las acciones puntuales que desarrollarán en el día a 
día el equipo encargado de la actividad, bien a través de una indicación precisa o 
a manera de ejemplo.  
Ejemplo: Publicar tips relacionados con la forma de acercarse a una convocatoria 
y lograr clasificar a uno de los programas de apoyo estudiantil. Se pueden usar 
fotos o videos para hablar de esto.  
HERRAMIENTAS Y PROCESOS  
En esta sección podremos indicar con qué clase de herramientas se cuenta para 
la actividad como manuales, personal técnico, tipos de ayudas visuales, validación 
de información o cómo actuar en caso de eventos especiales como daños en sitios 
web (hacking), reacción a comentarios negativos, manejo de crisis o alguna otra 
novedad que podamos prever.  
Ejemplo: Explicar claramente el proceso de selección de los beneficiarios del 
programa e invitarles a ver este proceso en la página de Colciencias.  
MONITOREO Y ENTREGA DE REPORTES  
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La medición de los alcances de la actividad deben ser seguidos durante y luego de 
la acción a realizar, ya que podremos ver si el grupo de interés al que nos estamos 
dirigiendo está recibiendo la información de la forma en que nos imaginamos 
previamente o si se requiere de ajustes a la acción para llegar a cumplir con los 
objetivos.  
Ejemplo: Búsqueda de palabras clave o de los hashtags en la red social para 
verificar el volumen de conversaciones que incluyen nuestra información. Acción a 
realizar diariamente.  
RESULTADOS DADOS POR LAS ESTADÍSTICAS DE USO DEL FAN PAGE.  
Los reportes de las actividades nos servirán para determinar si lo que estamos 
diciendo y haciendo está obteniendo el resultado esperado, por tanto debemos 
establecer la forma en que estos reportes serán presentados y la periodicidad de 
los mismos, ya que algunas acciones podrán ser medidas de mejor forma 
semanalmente y otras diariamente.   
En la sección de anexos de este documento, incluimos un ejemplo de creación y 
presentación de reportes (Anexo 6), con el que podremos ver los detalles más 
importantes de la acción y tomar decisiones a futuro o reorientar la acción que se 
esté desarrollando.  
POLÍTICA DE LA ACCIÓN  
Para finalizar este documento, es prudente establecer una pequeña guía de 
acción para quien lleve a cabo la ejecución de la tarea, indicando por ejemplo el 
tono y tipo de lenguaje a usar, respuesta a eventos y canalización de la 
información recibida.  
Ejemplo: Eliminar y bloquear del perfil de Colciencias las fotos y comentarios que 
puedan contener mensajes contrarios a los éticos de nuestra entidad como: 




ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL DE COLCIENCIAS PARA LA 
PROMOCIÓN DE LA CONVOCATORIA DE BECAS DE DOCTORADOS 
NACIONALES. 
La formulación de la estrategia de marketing digital como herramienta gerencial 
para la divulgación de la convocatoria de becas de doctorados nacionales de 
Colciencias en el país, tiene el propósito de consolidar un proceso de 
retroalimentación que permita que más personas accedan a las becas de la 
convocatoria, ya que en los últimos años, el programa de Becas doctorales a nivel 
nacional no ha generado ningún impacto macro en el país.  
Como ejemplo tenemos la estrategia de divulgación utilizada por Colciencias 
durante 2014, la cual no fue estructurada a nivel comunicacional, no tuvo canales 
digitales de difusión, no estableció los grupos objetivos a quien iba dirigida, y no 
incluyo dentro de su desarrollo en componente de marketing digital. 
La estrategia tiene una serie de tácticas que buscan, no solo incluir el componente 
digital, incrementar la interacción con los grupos objetivos de Colciencias mediante 
el uso del universo digital que tenemos a nuestro alcance, redes sociales, portal 
web, mailing, entre otros.  
A continuación, una serie de mensajes clave que pueden fortalecer la imagen del 
Colciencias: 
 Somos el Departamento Administrativo de CT+I, cuya misión más 
importante es promover el desarrollo del país a través de convocatorias 
para la formación del capital humano. 
 Somos los responsables de orientar las políticas públicas, integrar las 
iniciativas públicas y privadas, promover las actividades científicas, 
tecnológicas y de innovación y participar en la selección de los proyectos de 




Así mismo, es indispensable motivar el interés de los medios en temas 
relacionados con CT+I y dar a conocer el rol que cumple Colciencias como líder 
del SNCTI. Para ello se llevaran cabo una serie de acciones: 
 Segmentación de los medios de comunicación de interés para la entidad y 
de información.  
 Elaboración de las bases de datos de medios: periódicos, revistas, 
emisoras, programas de televisión, portales y blogs, redes sociales, medios 
alternativos, medios comunitarios, canales especializados a nivel local, 
regional y nacional.  
 Identificación de las secciones en los medios que sean de interés para 
Colciencias: empresarial, negocios, responsabilidad social, CT+I, estilo de 
vida, actualidad.  
 Segmentación y construcción de mensajes clave teniendo en cuenta el 
mensaje sombrilla para cada audiencia.  
 Construcción de un banco de imágenes y videos sobre los diversos 
proyectos apoyados por Colciencias. (Se recomienda exigir a los ejecutores 
de los proyectos aportar dicho material a la entidad). 
 Identificación de los medios interesados en temas relacionados en CT+I.  
 Creación de una agenda con los departamentos de marketing digital de 
RCN y Caracol radio para generar contenidos dirigidos a mejorar la 
comprensión social de la CT+I en la ciudadanía y convertirla en agente 
activo.   
 Creación de una agenda con Portafolio, La República, El Espectador, El 
Nuevo Siglo para tener una columna semanal sobre el aporte de la CT+I 
para la comunidad.   
 Diseño de una agenda con los editores de los portales de internet para 
crear secciones especializadas con el fin de mejorar la comprensión social 
de CT+I y construir comunidad con medios como: Terra.com.co, 
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ElTiempo.com, Universia.net, ElEspectador.com, Ape.com.co, 
Colombiaaprende.edu.co, ElColombiano.com, ElUniversal.com, 
LaPatria.com, ElPais.com, DiariodelHuila.com, ElMundo.com.co, 
LaPatria.com.co, Llano7dias.com, entre otros.  
 Definir un evento por mes y el medio de comunicación que Colciencias 
considere de interés para su participación. Colciencias ofrecería un espacio 
físico en el evento a cambio de avisos de prensa informativos.  
 Dependiendo del objetivo y lugar de cada evento, segmentación de los 
medios de comunicación para invitarlos a conocer el alcance y el impacto 
que estos encuentros que Colciencias organiza y/o patrocina a lo largo y 
ancho del país.  
 Creación del Premio Nacional de Periodismo digital en CT+I para motivar la 
publicación y desarrollo de temas de CT+I que contribuyen al desarrollo 
productivo, apropiación social y el mejoramiento de la calidad de vida de los 
ciudadanos.  
 Definición de las características del premio, la metodología de selección, los 
requisitos para participar, los jurados y los incentivos. 
 Apoyo la creación de espacios virtuales especializados en CT+I. Divulgar y 
popularizar la CT+I.  
 Lograr que la ciudadanía relacione la CT+I con oportunidades.  
 Mejorar la comprensión social de la CT+I y convertir a la ciudadanía en 
agente activo.  
 Hacer perceptible la CT+I a través de la vida cotidiana.  
 
 Hacer que cada proyecto auspiciado por Colciencias destine unos recursos 
para la difusión de su desarrollo e impacto a través estos espacios virtuales.  
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 Gestión de redes sociales. Selección de los contenidos de los espacios 
virtuales en un formato informal y comprensible para transmitirlo y replicarlo 
a través de las redes sociales y así generar interés e interacción.  
 Identificación de las últimas noticias relacionadas con CT+I ocurridos en el 
ámbito nacional e internacional, redactarlas de una manera comprensible 
para el público en general para replicarlo en las redes sociales  
 
 Gestión de contenidos. Selección y documentación de los proyectos 
investigativos impulsados por Colciencias en alianza con la academia para 
destacarlos en los medios institucionales de sector.  
 Identificación de los influenciadores académicos en las redes sociales que 
puedan divulgar los contenidos de CT+I y difundir noticias sobre la gestión 
de Colciencias.  
 Gestión de publicaciones y eventos Producción de piezas comunicativas 
sobre las convocatorias, concursos y temas de interés para estudiantes en 
las carteleras universitarias. 
 Articulación de acciones a través de los medios virtuales del MinEducación, 
parques nacionales e interactivos y museos dirigidas a estudiantes de 
instituciones educativas primarias y secundarias para crear espacios de 
educación alternativa lúdica que estimulen el pensamiento en torno a las 
CT+I.   
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 Envío de mensajes a actores clave del sector, especialmente 
investigadores que requieran el servicio, a través de un enlace en la página 
web, previa inscripción, en atención a las normas vigentes sobre protección 
de datos personales.  
 Envío del boletín virtual semanal con información sobre regalías, CT+I, 
tendencias, investigaciones, convocatorias, becas, gestión de regalías, 
resultados de estudios, calendario de eventos, entre otros. 
 Promoción de la oferta de becas nacionales e internacionales a través de 
Colciencias.  
 Promoción de la agenda de eventos académicos y transmitir los eventos de 
mayor relevancia nacional por vía streaming. 
 Comunicación de las oportunidades ofrecidas a través de las convocatorias 
que brinda Colciencias  
 Que la Academia adopte nuevas alternativas de hacer CT+I teniendo en 




Las conclusiones generales del estudio se presentan por audiencias y por 
necesidades de información asociadas con procesos y temas:  
Por sector de audiencias  
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Se establece que los medios de comunicación que se encuentran consolidados en 
la actualidad en las diferentes audiencias corresponden a los medios digitales. Lo 
anterior se puede explicar por la dinámica esencial de la web como medio de 
difusión, seguido de medios directos, especialmente el empleo del correo 
electrónico y un uso en crecimiento de redes sociales para la búsqueda de 
información relacionada tanto con Colciencias, como con los programas/líneas de 
acción.  
Sector productivo  
 En este sector las conclusiones más relevantes son las siguientes:  
 Inexistencia de una estrategia para dar a conocer lo que hace Colciencias 
por el sector.  
 Desconocimiento de los temas de CT+I en el sector.  
 Desarticulación de acciones de investigación e innovación entre 
Colciencias, el sector productivo y otros actores.  
 Desarticulación de acciones de investigación e innovación entre el sector 
productivo y otros actores, a través de la mediación de Colciencias.  
 Escasa o nula interlocución entre Colciencias y el sector.  
Sector gobierno  
Con las entidades del sector gobierno y especialmente con las de carácter 
regional, se evidencia la necesidad de fortalecer el trabajo interinstitucional 
orientado a subsanar los siguientes aspectos:  
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 Desconocimiento de la gestión del SNCTI para definir escenarios conjuntos, 
optimizar recursos y diferenciar a Colciencias como ente rector de CT+I, 
con el fin de ser percibidos de manera diferencia a la gestión que otras 
entidades realizan alrededor de CT+I.  
 Falta de una interlocución válida y una comunicación formal, completa, 
oportuna y fluida de Colciencias con sus pares.  
 Discurso no alineado y excluyente con sus pares.  
 Falta de planificación de alianzas con otros actores de Gobierno 
pertenecientes al  
 SNCTI.  
  Falta de diálogo entre las diferentes áreas de conocimiento y sus actores 
del Sistema.  
 Ausencia de una(s) vocería(s) clara(s) sobre temas de CT+I, articulada(s), 
además, con la vocería de Presidencia de la República.  
 Escasa promoción de los temas de CT+I hacia sus pares.  
Sector científico  
En este sector se determinó de manera puntual:  
 Percepción en el sector de que no existe una gestión transparente y 
equitativa por parte de Colciencias que ofrezca oportunidades para todos.  
 Desconfianza en Colciencias como el ente rector del SNCTI en el país.  
 Escasa promoción de los temas de CT+I.  
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 Poca disponibilidad de información clara, con lenguaje sencillo y de fácil 
acceso sobre convocatorias, eventos, resultados y gestión.  
Sector tecnológico  
 En este sector se determinó de manera puntual:  
 Colciencias no es reconocido como un actor válido del SNCTI.  
 Ineficiencia de los canales de comunicación y de información.  
 Ausencia de una política de reciprocidad en cuanto a la publicación de 
información.  Poca disponibilidad de información clara, con lenguaje sencillo 
y de fácil acceso sobre convocatorias, eventos, resultados y gestión.  
 Falta de promoción de los temas de CT+I. 
Academia  
En este sector se determinó de manera puntual:  
 Falta de comunicación directa, formal, clara e interactiva con Colciencias 
(en cuanto a la publicación de convocatorias, gestión y remisión de 
formularios, invitaciones a eventos, resultados e información de interés).  
 Ausencia de una plataforma tecnológica más robusta para aplicar 
fácilmente a las convocatorias y evitar perder la información que han 
elaborado con esfuerzo.  
 Poca comunicación con el sistema educativo de nivel no superior.  
 Falta de promoción de los temas de CT+I.  
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 Ausencia de reciprocidad en cuanto a la publicación de información.  
Ciudadanía  
En el grupo de ciudadanos vinculados con CT+I se estableció:  
 Desconocimiento sobre qué es, qué hace Colciencias y cómo se relaciona 
con la ciudadanía.  
 Información confusa sobre convocatorias, gestión y remisión de formularios, 
invitaciones a eventos, resultados e información de interés.  
 Falta de información sobre proyectos en las regiones.  
 Ausencia de información sobre prácticas y experiencias exitosas sobre 
CT+I.  
 Falta de acciones pedagógicas que integren la interdisciplinariedad de 
actores sociales, académicos y otros hacia oportunidades de innovación.  
 Desconocimiento sobre cómo se relaciona la CT+I con la vida cotidiana.  
 Falta de un plan de relacionamiento con las regiones para impulsar 
eventos.  
 Ausencia de oportunidades para construir conjuntamente proyectos con 
Colciencias.  
 Falta de información sobre la Locomotora (económica) de la Innovación en 
cuanto a su importancia, la relación con la CT+I y su aporte al mejoramiento 
de la calidad de vida.  
 Falta de programas que estimulen la apropiación social del conocimiento.  
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Sector internacional  
 Falta de reconocimiento por parte de Colciencias de este sector como 
aliado del SNCTI  
 Informalidad de las relaciones con Colciencias. 
 Poco reconocimiento de colombianos en el exterior con un alto nivel de 
formación y trayectoria reconocida en CTI.  
 Ausencia de una política de reciprocidad en cuanto a la publicación de 
información.  
Medios de comunicación   
 Los medios de comunicación reportan tener:  
 Desconocimiento sobre qué hace Colciencias y qué le aporta a la 
ciudadanía.  
 Ausencia de información oportuna, clara, completa, proactiva y concisa.  
 Falta de información e imposibilidad de acceder a los voceros de 
Colciencias.  
 Ausencia de noticias relacionadas con tendencias e investigaciones que 
tengan un rostro y una historia.  
 Falta de información descentralizada y segmentada de manera regional y 
local, según el área de interés del medio.  
 No reconocimiento de Colciencias como una fuente válida de información 
con respecto a la CT+I.  
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 Escasa Información de interés mediático.  
 Falta de un enlace de comunicaciones que facilite el cubrimiento de las 
temáticas que trabaja Colciencias.  
Necesidades de información  
En cuanto a necesidades de información por audiencia, se establecieron las 
siguientes:  
 Académico y Científico  
 Convocatorias.  Becas, especialmente en el contexto universitario, para los 
programas de formación que gestiona.  
 
Procesos de comunicación  
1. La página web institucional es poco amigable al no permitir búsquedas ni 
consultas de información.  
2. Ausencia de separación de temas y contenidos en la web para que 
puedan ser consultados conforme a las necesidades específicas de las 
audiencias.  
3. La asesoría recibida a través del Contact Center no es idónea, debido a 
la falta de personal técnico capacitado en los diversos temas, términos de 
convocatorias y requerimientos específicos. Demora en los tiempos de 
respuesta.  
4. Complejidad de los trámites y procesos de las convocatorias.  
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5. Congestión en los trámites por temporadas.  
6. No hay actualizaciones regulares de información sobre vencimientos de 
las convocatorias y de las nuevas actividades que se proponen.  
7. Desestandarización de los procesos de, divulgación, así como de los 
mecanismos para interactuar con los diferentes programas o líneas de 
acción.  














CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
El uso de las redes sociales (RS) en las entidades del Estado en diferentes países 
y organizaciones ha dado como resultado el hacer claro al ciudadano a través de 
diferentes tipos de mensajes e interacciones (videos, fotos o audios), los 
productos y servicios que están disponibles, los logros de la entidad bien por su 
acción propia, mostrar racionalmente el apoyo que brinda a la comunidad que se 
le acerca y explicar el porqué de la existencia de un ente y su necesidad o 
beneficio para la comunidad, lo que ayuda a construir una base de comunicación 
mucho más fuerte y que puede llegar a hacer más notable en el tiempo la utilidad 
de la entidad que demuestre eficientemente sus logros y capacidades, con el fin 
de construir una reputación mucho más sólida dentro o fuera de la internet, bien 
sea contándole sus hechos a grupos de interés o a la ciudadanía en general.  
Con base en estos cuatro principios, la formulación de un código de comunicación 
digital de Colciencias va de acuerdo con los lineamientos dados por Gobierno en 
Línea en varios de sus documentos, y nos darán un marco mucho más preciso de 
acción para toda la entidad a través de los diferentes ámbitos de comunicación 
online y móvil, que involucre no solo a los departamentos de comunicación o 
mercadeo sino a la entidad entera como una comunidad que activamente busca 
participar con la ciudadanía, lo que ayudará a que al ser más transversales e 
involucrando a todos los actores internos se logre una mejor interacción y 
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dinamismo en la ejecución de la estrategia general, con el fin de fortalecer la 
comunicación de tipo informativo, organizacional y para la interacción con la 
comunidad.  
La página principal de Colciencias ofrece la información noticiosa de la entidad en 
un primer ingreso, sin embargo, al desarrollar el contenido es fácil que el usuario 
pierda la orientación y se encuentre con apretadas formas de mostrar la 
información que por lo general dan la impresión de desorden y falta de desarrollo 
en el contenido.   
Las páginas internas, aunque cuentan con los detalles básicos de orientación 
como miga de pan o bread crumb, no es fácil identificar la posición del usuario con 
respecto a la navegación, por estar tan cerca del título de la página que se está 
visitando y las subpáginas que dependen de esta. Algunas secciones son difíciles 
de identificar por estar mezclados los titulares, las ayudas visuales y el contenido.   
La ausencia de botones para compartir la información publicada bien sea de 
convocatorias, noticias o información relevante para los diferentes públicos a los 
que se dirige, tanto en los sitios internacionales como en el de Colciencias, nos 
lleva a pensar que aunque la información está orientada al usuario o grupo de 
interés, el contenido no es fácil de portar a las redes sociales del público objetivo.  
Por otra parte, es necesario construir un documento de guía u orientador de 
principios de comunicación para definir de forma sencilla la comunicación digital 
de la entidad y la aplicación del mismo a través de sus  canales de comunicación 
69 
 
como lo es su página web, sus redes sociales y demás puntos de contacto con la 
comunidad, bien sea a través de aplicaciones móviles u otras aplicaciones 
digitales como tableros interactivos, tablets y otros dispositivos que se puedan 
usar hoy o en el futuro. Al finalizar, obtendremos un documento marco de acción 
que de forma clara y concisa define el camino a tomar en las demás acciones 
puntuales que ayudarán a ajustar la estrategia general de comunicación digital.   
Estos principios deben ser definidos por la entidad y deben ser fruto del proceso 
de planeación de la comunicación, pensando en que estos principios involucran a 
todo Colciencias tanto en su parte administrativa como ejecutiva. Estos principios 
deben ir acorde con la estrategia general de Gobierno en línea y suponiendo que 
los primeros que deben entender lo que se va a hacer es la ciudadanía en general, 
por lo que se evitará hacer en este documento la utilización especializada de 
términos, la declaración de objetivos secundarios o indicar quienes serán los 
responsables de la información al interior de la entidad. Estos puntos se detallarán 
en otro documento que describiremos más adelante.  
El recomendable la inclusión de un “community manager”, es esa persona que  
cumple el papel de orientador de información y comunicador de las noticias 
publicadas en el sitio de la entidad a través de las redes sociales como Twitter y 
Facebook.  
Por otra parte, es necesario distinguir que Colciencias puede usar sus recursos o 
aplicaciones propias en su dominio web, como también puede usar aplicaciones 
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de terceros dentro de su estrategia como las RS y que estas aplicaciones de 
terceros con las que se realice la interacción con la ciudadanía, deberán cumplir 
con los objetivos descritos por las directrices generales del plan de Gobierno en 
línea y que las políticas de uso de estos terceros no entorpecerán los objetivos de 
comunicación de Colciencias en el corto o largo plazo.  
Así mismo,la redacción de los contenidos divulgados a través de los canales 
digitales deberá ser desarrollado por la entidad a través de un equipo de 
colaboradores internos que teniendo en cuenta las prioridades de comunicación 
de Gobierno en línea, los objetivos generales de comunicación de Colciencias y 
que hay una  comunidad o público objetivo que espera recibir una mejor 
información sobre lo que realiza en todos sus ámbitos, buscará orientar la correcta 
toma de decisiones para comunicarse con la ciudadanía. 
El equipo de comunicaciones de la entidad equipo debe ser integrado por un 
representante de la dirección general y los departamentos de investigación y de 
comunicación en todos los niveles. Este comité será el que determine y haga 
cumplir las políticas generales en los productos de comunicación que estén 
activas (redes sociales, aplicaciones de terceros, contenido de la página web, 
etc.). La conformación de este grupo tiene la misión de mejorar e incrementar el 




Teniendo en cuenta que los intereses de Colciencias en captar la atención de 
personas que quieran aplicar a la convocatoria de becas de doctorados 
nacionales, se recomienda contratar un central de medios para que se encargue 
de implementar registrar todas las publicaciones y hacer divulgaciones todos los 
boletines de prensa generados a nivel interno. 
Por otra parte es fundamental la creación de aplicaciones (APPS) para mejorar la 
interacción con el ciudadano (juegos interactivos, widgets, videos, aplicaciones de 
chat, etc.), la entidad debe ser consciente de la utilidad de estos elementos en su 
página y estar atenta a los cambios que puedan llegar a afectar la comunicación 
con los ciudadanos en cuanto a eficiencia y transparencia. Estas aplicaciones 
deben estar de acuerdo con las políticas generales de comunicación dadas por 
losdocumentos de Gobierno en línea y los objetivos de la entidad, que justifiquen 
la inclusión de la aplicación. Al ser estas aplicaciones dependientes de sistemas 
no monitoreados por la entidad y que estos pueden fallar o modificar su forma de 
interacción, es necesario verificar periódicamente su correcto funcionamiento. En 
caso de  falla permanente, la entidad debe responder de forma oportuna al fallo y 
encontrar una solución similar que permita conservar el objetivo de uso del 
software de un tercero.  
Uso del nombre de Colciencias: al usar aplicaciones de terceros para la 
comunicación, la aplicación deberá permitir la personalización de los espacios 
adquiridos o usados, con el fin de identificar claramente que este espacio es 
administrado por la entidad, indicar que es una de sus formas de comunicación y 
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que alguien en el interior de la entidad es el encargado de su contenido y 
mantenimiento, indicando la forma de contactarse con la persona o equipo 
responsable.  
Se debe tener en cuenta que algunas redes sociales permiten la utilización de 
etiquetas o „hashtags‟ que permiten identificar conversaciones o contenidos dentro 
de la propia red, lo que puede ayudar a mejorar la interacción con el ciudadano y 
los procesos de publicidad de Colciencias.  
Uso de la información personal del ciudadano: algunas aplicaciones de terceros 
ayudan a la identificación de los ciudadanos o usuarios de un sitio web, en el caso 
de requerir el registro de información personal, por ejemplo, por la realización de 
un trámite o la publicación de un comentario en un foro, entre otras acciones. Por 
eso es necesario explicar al ciudadano que su información será guardada en el 
servidor de la entidad y la forma en que podrían ser usados sus datos de contacto 
y que podrá darse de baja de estos servicios en cualquier momento. Por ejemplo, 
Colciencias podría usar esta información para comunicarse con el usuario a través 
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